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۱۱۵۹۰/۵۵۵ بمموهممصورم۲۳۱ 


م۵ صلهعجع۱ ۲۱۷۱۱ 
۵ 99-53 .0 ,2022 50۳1۳۵ ما ۱۷0۰ ,36 ,۲۷۵۱ 


0۵۳۵۵۵ ۱۵۵۵۵۵۸۱۲ 20 مم2۱۵ ۷ ص60 امن جع 0۴ ۱۸۵۱۵ 06 ۱۵۱۲۸2۱۳۸۵ 
۶۵ 2۱ م۸۱60 رهم اه همه م060۲ مرتصاکصم1) ۱۵۱2 صز مصومتایتصصصمممن) 
(50006066 ۱۷26۵0 :500۲ ععم) ۳۵۱2۲۱۵۲ 


توح 1۷۲۸۰ 0 0۲ ۲۷۰ 


۰( قف۱ط) عان 10 ۲۱۵0۲۲ 10-12-01 :16661۷60 
جمع ۵۶ عامک قط عصت۷2 ۸۵2 .2022 ها تطوم فص مضه .۷ تهرطومل۴ 28-12-01 :16۷1860 
ص مصمتاهءتصسصصم صوعیم و ازتانععع13 . فصع . فمتلع ۲۷ ممتامصنعومن 23-01-02 :60۲60عظر 


عم 60۷0۲ عمتونظ لمح معل‌تانه آمتهمک احعصعن مصععهعط متطمممتنهآع 20-06-22 :عصنلم0) عامم۸۵۷۵۲1 
معنتطمصمعظ لهعنالنه‌نهه ۵ لقصهم1 . .رقیمملنود. .مها :ناو 
(0امحتاوطاه حطفتاعصظ طزه مقلوع۳ م1) :99-113 :(36)1 )همجط۵۱0۵0 16۷ 
9 ۰( 


ار ۱۱۱۱/۹ 


مامه ما عصمنمع۲۵0۵ راوجمه عومصصع. فمناووا لقاممصممصه ۵ عمصه)عمم1 مصتوهع»عص1 عطا ط۳ عجملض 
مج مصونهورصت مصتایاهظ جممع ومام7ع0 مه فطل عصتویه. صه. فاعتلمتج مومع مرها م6 صمتاصماصا مطا عصاهع]21 
عص رقجمتاهء‌تص‌صصصمن همع ۵۶ ۲196 عط صرح مصصتا همعط مصتممع۶۵ظ مه و۷ و1 مملعماهتاد ممتاه‌تصنصصصمم 
,0۵02۷1016 0۶ وع0۵ عفعطا موبیده عقط وعمامع؟ فنامتنه فط فصح عمزمطهها عصوتها عم و1 فععتنتامجگنصههه ۵۶ فیام0] 
8 11601 ۱16016 مق 0جع0 فتطا صتقعه بصمصممت هه ما آععامت ۵ وتلوعل ون دمقوعتوه تمصصتافومن فطا مه رته ۵۱7۵۷ 
۴ 60۴۵۵188608 180۲6 2 مطا عاممع )2ظ) عمصم710ه و1 معط رقعقهه فصص۵و ها رمفتامع ۵۶ ,۵2۷10۲ نوتاه تتفط 
وم 0۵1 2۶6 09۱۵۲5 2 50 رولععظ علقط) )عم مه قامت0۴00 مععترع 320۲6 پرتاحا م6 8660 ومبافو1 آه)ممتصه0 هم 
ص وعمنگننم2ه مه دععصمط )صه‌نصونه ۵ وعوصومه آممموهم 12۷۵1۷۵ ]0 ول قعمقطعه عفقطا عقطا )۲۵۵0۲ رقطا م۳ 
2 .1۱۷۵۶ عمط وم فاععله مممصصمتجم مه ۵۶ مباله۷ مط ماع ممتاقصص‌مصد عمج وقظ مه مه بقانواوعکن1 تتفطا 
تعطام ۵۶ معصتص مطا ما افحاجمع صا ود فنص رتم012 0ص2 فتاه معباعه متطوص1۵1۵00 ۷۷۵۵1 2 و1 متعطه رصمتا200 
عدوتامه 18۷ 10 عصنه ناد تصوععتم مطا ر۵۲۵1016۵ظ۲۳. .عماصاهزنه۷ 6وعظ) ممع۱۳ع علصنا هصمتاو ه دماهمن4ه1 طمنطه روعت‌نتاه 
صرح وملد۷ ممتام‌جصاوجم صمعتع ۵۶ ۲۵1۵ عصته01مصه مط) طا عمزمطعه عصاوها م۵ تاه لقله۵و لهععصعع ۵۶ 011601 عطا 
۰ 21۲680 0۴ ۲۵۵۵0۵۷10 


1۷]2)6۳۵216 20 ۹ 


٩126 ۵۵‏ 16مصصهو 1۲ .۱۷۲2820 مد قلعبع1 )صممعنل ۵۶ ویصعلبای له مه« هبو ونطا گم ممتاملتاممم لمعتاوتاهاو م1" 
عمتاهع۱1ه ه6ع0 1 .ع00۱عم 384 ما 16صمنه27 00طام صمصم‌بجومص ه فصلوه هه ماطه) صقع:۱۵ جم 2860 00اه 
عط ۵۶ تلاطادناه: معط متحصلهبه 10 .(2018) له له مطمهم‌بنا گم وعتممممتاومتن 270صهاه فطل ود وتتاد فونطا ص۵01 
عصروتها ۵۶ 0.897 مه مامح طمج‌طصمنیت 1۵۲ 0مصتقاهان دمببلم۷ م1 ,0عوا فه اصم‌گهم مطامله طمهصصمت) رعتتهمهم‌تاوعتان 
صععع ۵۶ 0.883 مه روعلد ممتام‌صصاوومن. جهععع 0۴ 0.828 روعتاتاه ممتاممآملانهم منامام گ۵ 0.817 رعم1 هط 
هتقصطمتاومنان مطا ۵۶ نت۷ م1 ,عتتممممتاوعن عمط گه هتلتطافتاه: مطا ۵۶ ممتاحصصومه ممصمامعععه ممتاهءتصنصصطمم 
۵ دمن معط ۶ ات۷۵۱1 عط عقط) 7۵0«مصو من روتوررلفمه عمامه؟ پمامتومن عصتمت رها 0مصتقامان موه ۷728 
۵ 6020 اناد عصلودا عاقل معط م2رلقصح مه مرجم وال۷2 مموه۷ 0 رحمت200 صا .عصمامععع2 
۰ 22 ووظو مه فلم عقصصو عصتود 


)6( 200 و6]ا6ع1 


۵ (51.650) معط 198 هه (48.460) صمصص۵/ 186 وراه فط صا لماهملمتاتهم ما لومعم 384 عطا ععمصض 
یام ماصاً ححفط) 02108011260 2۷۵ ۷۷۵ ,۲۵5۵000605 مطا ۵۶ معه 6 عهاتام12 10 .عامصصهه لهعتاوتاهاه عطا ۵۶ دهاجم 
6 060016 0۶ 35.760 16 ,060018 137 .010 ۷6275 26 200 22 0۵0۷7۵۵۵ 276 60۵16 0۴ 43.060 16 ,060016 165 .21۳0۷08 2826 
8 ,060016 32 4ص2 ,لاه وعوع۷ 36 0ص 32 0۵۷۵۵ عت2 060016 0۶ 13.060 16 ,060018 50 ,010 وعهع۷ 31 4صه 27 ظ۵۵ 6۲۱7 
۶ ۷۵۱۲۵68 جمتامصعومع صهععع فطع وتا لملهمو لهتععصون .010 وفع 36 صقطا ععمصظ تم عاممعم 0۴ 6.3٩0‏ 


۲0۱06۵000 تعطمنا۲ ۶ه ماتاتافص! نماد راممصاه۱۵۵ اصمصممهم۱2 ۲۵ ۱۷۲۰۹۵ 0مامنالهتن) مه ۲۶۵16990۲ ]صداوژو۸۵ -2 220 1 
۰ ,1127 ,1۷۲290۴20 
(26.1۳ .2021 ۵ بو رطومط ۷ :تم ممطنه مصت طممومتزمن -۶) 


۰. نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۶ شماره 1 بهار ۱۴۰۱ 


جمعن .20طط۱۷۸۵ مد فتصععناه گم تمدمطهه عصروها فطا )ععله فمبله۷ ممتام‌صنعومه جمعیت ,مططصفه طا فتصمهنه 
مت ۵۶ ۳۵۵۵۵0 ,20ططفه]۷ صا مامملبهه ها ممتاه‌تصصصمی مممع ۵ انتاو۵۵ع۲ عط 21601 ومباله۷ ممتام‌صصافومع 
صععع طمباهعطا دعتاه آمژههز لجعصون .0مططفه]۱۷ صد فاصعلباو ۵ تمزنمطهه عصتمممطه فطا داععگه فعمتاه‌تصتصصصمم 
عم طمباهعطا فتاه لقله۵و عمجم .مصطفه صا فصعلباو ۵ عمزتهده‌ه هصیداها معط )260 فلج صمتام‌صتاوجمم 
۲ 01۲668 ۱۷۸۵820۰ صا فاصعه‌بی وه ممته)‌تصصصمم صهعتع گه عمص20000)2 فص 260 فعباه۷ ممتام‌صتاعجمم 

۰ 1 مامملباو ۵ ۵2710 عصاوتاها مطا 2664 فممتلهه‌تمنصمم مومع ۵۴ ممصمام2000 6 طفتامتطا ومیتله۷ 


صمتعصل (10) 


ظ/ 10۲ ده عصارونها مق وعبتاه آقتهمو لحتعصمع ۵۴ 611601 معط مهعتامع12۷ 0 و۳/2۵ تاو فتطا ۵۶ حصتح مط 1 
ص متصممتاو عصمصصح مملاهع نمی مممع کم امومع هه فمیتله ‏ ممتام‌صصتافممم ‏ مممع ۵۶ ما۲۵ عصتا۳2۵012 
عصنه مطا 260 مهد قصه تمعن ومقبعتاه لهلهمو لهمصمع عقطا 060مجمم 9 صه 16 رلهتعصمع م1 .۷۲280820 
6 204 ممهم00 02 500121 وعا0۵ع0 ما مصماه افص وعبتاه لهمصمع امه و۲ ,فططفه صا مممعناه ۵ تمزمطهه 
0۰ ۵۵۶ معلقمه رما فصمتفتمع0 هه 10۲هطهها فاص عامظ هعموص مه چقام عقطا مومع فط ع10 ومیتله۷ 
هه مضه )م0۲00 قمع ۵۶ اممصصمم0۵۷۵۱ 24 مملامتا0م صا وما۲۵ عصم)عمموها رقام مفهطمتام 4ص 0صقصصعل تمصصتاعومن 
۶ ومممه۲ 00اه ما م۳۱۵۵ صمصصممتتصم _ فطع طزه مصاً صا منهج ۵۶ اصمصن‌ماهنعل ‏ فطا طا امعم 
عصرناه مععتع تمصصناعومم ما قام۲ غمفصتصرمج 2 فقط فمبله 0صه فمبمتاه اماممممم هه مصتماوم مد ممتاهتصتوصومم 
0( 


عم ۵۶ رتم۵۵6 روملد۷ ممتامصتاووهن موم روملتاتااه لملهمو لهعصوت) رتم مطهه مصاباظ ۱۵۲۱۷۵۲ 
کصمتاه»تصتصصصمم 


ره ماممصمع ۱ ما۸۵ ۵ اقهتا0ل 


3 رت ۵00 ۱۵9۰/۱ 


مقاله پژو هشی 
جلد ۰۳۶ شماره ۱. بهار ۰۱۴۰۱ ص ٩۹٩۹-۱۱۳‏ 


تحلیل نقش ارزش‌های مصرف سبز و پذیرش ارتباطات سبز در رابطه نگرش‌های مشارکت 
عمومی و رفتار خرید (مورد مطالعه: دانشجویان سطح شهر مشهد) 
وجیهه هوشیار"*- محمدعلی چاووشی ! 


تاریخ دریافت: ۱۴۰۰/۰۹/۱۹ 


تاریخ پذیرش: ۱۴۰۰/۱۱/۰۳ 


چکیده 


هم‌زمان با افزایش اهمیت مسائل زیست‌محیطی در میان مصرف کنندگان, شناخت عوامل موثر بر قصد خرید محصولات سبز و بهره‌گیری از آن 
جهت توسعه کمپین‌های بازاریابی سبز و استراتژی‌های ارتباطی» بسیار تأثیرگذار است. اين پژوهش به بررسی پیوندهای بین مجموعه‌ای از سازه‌ها 
به‌منظور بررسی مدلی برای رفتار مصرف کننده سبزء پرداخته است. لذا تحقیق حاضر با هدف بررسی تاثیر نگرش های مشارکت عمومی بر رفتار خرید با 
نقش واسط ارزش‌های مصرف سبز و پذیرش ارتباطات سبز انجام گرفت. جامعه آماری تحقیق شامل دانشجویان سطح شهر مشهد می‌باشد که حجم 
نمونه با استفاده از فرمول کوکران و به روش غیرتصادفی در دسترس ۲۸۴ نفر به دست امده است. ابزار جمع‌آوری داده‌ها پرسشنامه استاندارد دوپاچو و 
همکاران است که برای بررسی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید که مقادیر به دست آمده برای آلفای کرونباخ متغیر رفتار 
خرید ۰,۸۹۷ » متغیر نگرش‌های مشارکت عمومی ۰,۸۱۷ متغیر ارزش‌های مصرف سبز۸۲۸, و متغیر پذیرش ارتباطات سبز ۰,۸۸۲ تایید پایایی 
پرسشنامه است. همچنین» روایی پرسشنامه با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی انجام شد که مقادیر به دست آمده بیانگر تایید روایی پرسشنامه بود. علاوه 
براین» روایی واگرا نیز مورد تأیید قرار گرفت» جهت تحلیل داده‌ها به روش معادلات ساختاری و با استفاده از نرم‌افزار 5۳55 و ۳15 520271 انجام 
پذیرفت. نتایج حاکی از آن است که نگرش‌های مشارکت عمومی بر ارزش‌های مصرف سبز, ارزش‌های مصرف سبز بر رفتار خرید. همچنین ارزش‌های 
مصرف سبز بر پذیرش ارتباطات سبز و پذیرش ارتباطات سبز بر رفتار خرید در بین دانشجویان سطح شهر مشهد تأثیر مثبتی دارد. همچنین, تأثیر 
نگرش‌های مشارکت عمومی و رفتار خرید با نقش میانجی ارزش‌های مصرف سبز و همچنین تأثیرگذاری ارزش‌های مصرف سبز با نقش میانجی 
پذیرش ارتباطات سبز بر رفتار خرید مورد تائید قرارگرفته است. و در نهایت نگرش‌های مشارکت عمومی و ارزش‌های مصرف سبز به عنوان متفیر 
میانجی تأثیر مثبتی بر پذیرش ارتباطات سبز می‌گذارد. پیشنهاد می‌گردد در راستای تشویق مشتریان به مشارکت در رفتار خرید سبز به ایجاد برنامه و 
همایش‌های ارزش گذاری مصرف سبز در جهت تحریک اقدامات سبز صورت گیرد. 


واژه‌های کلیدی: ارزش‌های مصرف سبزء پذیرش ارتباطات سبز رفتار خرید. نگرش‌های مشارکت عمومی 


مقدمه 
امروزه دغدغه‌های زیست‌محیطی و تلاش‌ها جهت حفظ 
محیطزیست یکی از مهم‌ترین معیارها در عملکرد افراد است. در اکفر 


موسسه آموزش عالی عطار. مشهد ایران 
(#:- نویسنده مسئول: 2002.26.1۲ ۵) که ترجاومط. ۷ :أتمطط) 
9 :]10 


مطالعات گذشته» بر نگرش عمومی زیست‌محیطی مصرف‌کنندگان 
تمرکز شده بود و توجه چندانی به رفتار خرید سبز نمی‌شد 
(2019 ,عط0اعصطم؟). اما با گذر زمان و ارتقا جایگاه ارتباطات سبز» 
تمرکز تولیدکنندگان به رفتار خرید و عوامل مختلفی که باعث بروز 
انواع این رفتارهامی‌شد پرداختند ( 224 ۱۵۷۵۵2۵۵۵ 
3 ,0001000201)). آمروزه پایداری نه تنها منعکس کننده موضوعی 
شناخته‌شده است بلکه تبدیل به موضوعی حیاتی برای دولتمردان و 
عموم مردم و به تبع آن بازاریابان شده است. امروزه بازاریابی سبز (به 


۲ نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۶ شماره . بهار ۱۴۰۱ 


عنوان بخش به سرعت رشد يافته بازاریابی) به عنوان عاملی که باعث 
ایجاد مزیت رقابتی و ارزش افزوده در تولید و بخش کشاورزی می- 
شوند» شناخته می‌شود. (2009 ,عع1). درواقع» زمانی که مصرف‌کننده 
تمایل خود را در جهت حفاظت از محیط‌زیست اعلام می‌کند. باز هم 
این گرايش تاثیر کمی بر روی رفتار خرید آنها می‌گذارد. البته در 
بعضی از مواقع» شواهدی وجود دارد مبنی بر اينکه افرادی که دغدغه 
و تمایل بیشتری درباره مسائل زیست‌محیطی دارند» برای ارضا 
نیازهای خود احتیاج بیشتری به خرید محصولات سبز دارند» وجود 
داشته است (2021 ,.۸ 6 121۳727 چنان که مصرف‌کنندگان تنها 
زمانی دغدغه‌های زیست‌محیطی را بروز می‌دهند که این رفتارها 
شامل هزینه‌های شخصی و يا تغییر و فداکاری قابل توجهی در شیوه 
زندگی آنها نباشد و آنان اطلاعات بیشتری در مورد میزان ارزشمندی 
محیط زیست در زندگی خود داشته باشند. علاوه براین» رابطه ضعیفی 
بین نگرش و عمل است که این امر در تضاد روشنی با یافته‌های 
تحقیقات دیگر است که نشان‌دهنده اتصال قوی بین اين متغیرهاست 
(2020 ,.۵1 ۵1 6001970). شواهد گویای این حقیقت است که زمانی 
که مصرف‌کننده از چگونگی تاثیر مصرف آنها بر محیطزیست آگاه 
شد لاش کرد تا گرایش و رفتار خود را در جهت منافع نسل‌های 
آینده قرار دهد. به طوریکهه اغنای نیازهای شخصی به عنوان عامل 
سبز در سال‌های اخیر شده است (2020 ,051). با این حال» بررسی 
تأثیرات مخرب فعالیت‌های تجاری آنها بر روی محیطزیست نقش 
بسزایی دارد. چراکه» درک و دغدغه در زمینه محیطزیست و جامعه 
منجر به ظهور پدیده‌ای به نام توسعه پایدار می‌شود که بر اهمیست 
ایجاد رویکرد مثبت و رو به جلو در زمینه کمینه سازی اثرات مخرب 
بر روی محیطزیست و جامعه. صحه می‌گذارد ( ۶ ۱۷۲0۴2 
0 ,./0). تحقیقات نشان داده به طور کلی» مصرف‌کنندگان 
رویکرد مثبتی نسبت به محافظت از محیطزیست دارند و تعداد اینگونه 
افراد در سال‌های اخیر افزايش یافته ولی این در حالی است که شواهد 
مبنی بر این است که تعداد افرادی که با چنین رویکردی در واقعیت 
به دنبال خرید محصول سبز هستند. بسیار کم است ( 100110606 
7 ,16111210016016 200). این موضوع نشان دهنده فاصله‌ای 
است که میان رویکرد مطلوب مصرف کننده و عمل واقعی خرید وجود 
دارد. به همین دلیل است که می‌توان گفت ملاحظات زیست‌محیطی 
نقش کوچکی در تصمیم نهایی خرید مصرف کننده دارد و مردم 
عموما تأثیرات زیست‌محیطی خرید خود را نادیده می‌گیرند ( ,1۷۲007 
1 تحقیقاتی که در سال ۲۰۰۷ در کشور انگلستان صورت گرفت» 
نشان داد در حالی که ۶۷ از جامعه آماری مورد نظر به صورت 
اعلام کردند» تنها ۸۴ از آنها به صورت حقیقی اقدام به خرید اینگونه 


محصولات نمودند. این فاصله ایحاد شده بین گرایش مطلوب 
مصرف‌کننده و عمل واقعی خرید محصولات سبز را می‌توان مربوط به 
"ناسازگاری خرید سبز" يا "فاصله گرايش تا عمل سبز" دانست. به 
طور مثال در سطح دانشجویان که می‌توان از آنان به عنوان قشر 
تحصیل کرده جامعه یاد کرد و در حالی که از آنبا سطح درک و 
دغدغه‌مندی بیشتری در زمینه مسائل زیست‌محیطی و دانش بالاتری 
از اثرات نوع مصرف و رفتار خرید آنها بر روی کیفیت زندگی و جامعه 
در حال زیست خود توقع داشت. بررسی این گرایش و اندازه‌گیری 
میزان عملی سازی این نگرانی‌های زیست محیطی در واقعیت کمک 
شایانی به حصول نتیجه منطقی از بررسی موارد مطروحه در تحقیق 
پیش رو با متفیرهایی همچون نگرش‌های مشارکت عمومی» ارزش- 
های مصرف سبزء پذیرش ارتباطات سبز و در نهایت رفتار خرید 
داشت. با توجه به مطالب فوق مسئله اصلی تحقیق بررسی تاثیر 
نگرش‌های مشارکت عمومی بر رفتار خرید مصرف کننده با نقش 
واسط ارزش‌های مصرف سبز و پذیرش ارتباطات سبز در میان 
دانشجویان سطح شهر مشهد می‌باشد. 


رفتار خرید ! 

رفتار خرید بیانگر عملکرد و واکنش افراد به تبلیغات شرکت است 
که منجر به خرید و استفاده آنان از محصول خاص می‌شود ( 0069 
1 :۳۵۲/61 200). درواقع» تصمیم به خرید مشتریان ارتباط 
نزدیکی با نگرش و درک آنان دارد. چراکه. بسیاری از رفتارهای خرید 
نای از نگرش زیست‌محیطی و ارزشی که افراد برای محیط زیست 
قائل هستند. شکل می‌گیرد (2021 .۸1 6 12000۳). وافری و 
همکاران (2019 .۵ ۶ ۷۷26۲1) در پژوهش خود تاثیر ابعاد 
بازاریابی سبز (محصول سبزء قیمت سبز تبلیغات سبزء کاهش 
ضایعات, ترفیع سبز و بازار ارگانیک) بر رفتار خرید و ترفیع فروش 
مصرف‌کنندگان کالاهایی اساسی شهروندان اردبیل به تصویر کشیدند 
و نشان دادند که رفتار خرید به محصولات و تبلیغات سبزی که انجام 
می‌گیرد» بستگی دارد. تصمیم و اقداماتی که با توجه به احساس نیاز و 
قصد خرید محصول و خدمتی انجام می‌شود و تحت تاثیر هویت و 
تمایل افراد قرار می‌گیرد (2021 .۸ ۵ 121727). با این حال. 
اشتیاق و علاقه‌ای که افراد در مصرف و خرید یک کالا دارنده آنان را 
به سمت خرید و پرداخت هزینه برای کسب محصول سوق می‌دهد 
(2020 ۱۲0/2 ق4صد تصتعود۲۱0) 


پذیرش ارتباطات سبز؟ 
تولید کنندگان شخصیت زیست‌محیطی خود را جهت القای 


602۷10۲ عومارداظ -1 
ممهع من ممعع) ۴6600۵10 -2 
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ارزش‌های سبز محصولات خود به مصرف‌کنندگان را از طریق 
برقراری ارتباط با بازار هدف را به طرق مختلف همانند تبلیغات 
صورت می‌داده‌اند (2020 ,تطنطعظ نعدزمطه 0صه ۷۲2۲۷1 این 
رویکرد منجر به رشد قسمت قابل‌توجهی از مصرف کنندگان آگاه از 
محصولات سبز شد. همین مشتریان سبز که از دغدغه‌های زیست 
محیطی بیشتری برخوردار هستند و با انتقادهای که داشته‌اند» 
تولیدکنندگان را جهت تولید هر چه بیشتر محصولات سبز تحت فشار 
قرار داده‌اند (2016 ,۷]2012115). درواقع» ارتباط سبز در جهت بقاو 
حفظ سلامت محیطزیست با توجه به عملکردهای افراد صورت 
می‌گیرد و استفاده از انرژی را به سمت پایداری محیطزیست پیش 
می‌برد (2021 ب,حتانطه16/2 0صد داتصع). در ارتباطات شکل گرفته 
ارزش و اهمیت محیط زیست بیان می‌شود و رفتار افراد را به سمت 
دوستدار محیطزیست سوق می‌دهد و همدلی زیستی را به همراه 
می‌آورد (2020 ,.۵1 6۶ نلحصهطم۷). 


1 ۳ ۳۹ 

ارزش های مصرف سیر 

ارزش‌های مصرف سبزء درک مشتریان از ارزش و جایگاه میم 
مصرف محصولات سبز را نشان می‌دهد که افراد با دیدگاه احترام به 
محیط زیست به استفاده و خرید سبز می‌پردازند تا سیب کمتری به 
محیط زیست وارد شود (2021 ,.» 6 ۳2۲0). درواقع» مصرف کننده 
با نگرش زیست محیطی که دارد و نسبت به سلامت محیط زیست 
احساس نگرانی دارد و اين انگیزه‌ای برای رفتارها و خرید سبز می‌شود 
(2021 ,.۸1 ۰ 22 ۷۷). ارزش‌های مصرف سبز تمایل و تلاش افراد 
را در جهت ارزش‌های محافظت از محیطزیست در خرید و رفتار 
مصرفی افراد سوق می‌دهد( 02206حصطه]۱۷ ف4صح کفع 227 12۷101 
1 ,25۳20 ۷). به گونه‌ای که مصرف‌کنندگان با سطح بالاتر خرید 
و رفتار آگاهانسه و مسئولانهنسسبت به ارزش‌مندی حفاظت از 
محیطزیست دارند (2021 .۵ 6 ۷۷202 01)) 


نگرش های مشارکت عمومی " 

رویکرد همراهی و مشارکت افراد در اجرای فعالیت‌هایی که منجر 
به اهداف خاصی می‌شود و رفتار متناسب با شرایطی را می‌طلبد ( ۸۸511 
8 , .۸ 6 ۳0۱۲). زمانی که افراد جامعه نسبت به محیطزیست و 
سلامت آن نگران می‌شوند. همراهی و همدلی مصرف‌کنندگان در 
خرید و نحوه مصرف آنان آشکار می‌شود. به طوریک»» در رفتارهای 
حفاظتی محیط زیست در کنار افراد دیگر مشارکت می‌کنند ( 40 
8 .۸ 6 ۳20). باور به اینکه حضور فعال در رفتارهای مطابق 
با حفظ محیطزیست تاثیر می‌گذارد اهمیت ویژه ای در عملکرد 


فعناه ۷ جمتام‌صصافجمن صمعرن -1 
دع ۸ ۴۲۵0۵۹0۵1۵1 686۲21) -2 


افزايش مصرف زیست محیطانه است (2018 ,۸۳۳۱22020 ). 


تشریح مدل مفهومی 

روسیانی و همکاران (2021 ,.]» 6 نصدندن۳) در پژوهش خود 
بیان داشت که ارتباط متقابل دانش محیطی, نگرانی زیست محیطی» 
خرید تحریک می‌کند و به شدت بر رفتار خرید سازگار با محیطزیست 
تأثیر می‌گذارد. همچنین» میرسلیمی و همکاران ( ,.۵1 6۶ تصنلهه:ن۷ 
6 با بررسی نگرش مصرف کننده نسبت به کشاورزی ارگانیک 
در استان البرز به این نتیجه رسیدند نگرش مصرف کننده جایگاه 
معنی که نگرش مصرف کننده مشارکتی‌تر باشد در اهمیت و ارزش 
سبز موثر است. علاوه براین دیر و همکاران (2021 ,.۵1 2 7ذ() به 
بررسی و تأثیر نگرش مصرف کننده بر رفتار خرید پرداختند. در این 
روان‌شناسانه و مقایسه مصرف کنندگانی که تمایل و عدم تمایل جهت 
صرف هزینه برای خرید محصولات سبز دارند» پرداخت. براساس 
یافته‌های این تحقیق مشارکت مشتری باعث افزایش تمایل 
مصرف کنندگان به پرداخت بیشتر می‌شود. از طرفی» حسینی و 
نوروزی (2020 ,۵۱۷۲۲21 290 تجنع۳1055) در پژوهشی که با هدف 
بررسی تاثیر تتوری ارزش های مصرف بر رفتار خرید سبز با تأکید بر 
نقش میانحی نگرانی زیست‌محیطی مصرف‌کنندگان محصولات سبز 
در شهر تهران انجام دادند که می‌توان چنین گفت که ارزش‌های 
مصرف بر رفتار خرید تاثیر دارد. از جهت دیگر لاجوردی و 
همکاران( 2021 .01 ۶ ۷۵1 [1) در پژوهش خود تحت عنوان ۲ 
درک آگاهی‌های محیطی از طریق ارتباطات سبز: با به کارگیری 
روش کیو در مطالعه تجربی" به بررسی آگاهی‌های محیطی از عوامل 
ارتباطات سبز و شاخص سازی از آن عوامل پرداخت و بیان داشت که 
توجه به اهمیت و تأثیر محوری شاخص سبز بودن محصولات. این 
شاخص از معناداری و اهمیت بیشتری در ارتباطات سبز برخوردارند که 
شناخت آنهاء می‌تواند در بازاندیشی برای پیش‌بینی و مدیریت چالش‌ها 
و تضادهای بالقوه در این حوزه کاربرد داشته باشد. عللاوه براین» 
توسط جایزوال و کانت (2018 ,.اصفک1 20 29721) در تحقیقی که 
درباره رفتار خرید سبز: با رویکرد ارائه مدلی مفهومی و با مطالعه‌ای 
تحربی بر روی مصرف کنندگان هندی انجام دادند به این نتیحه 
رسیدند که نیت خرید سبز به طور قابل توجهی مستقیما توسط نگرش 
نسبت به محصولات سبز هدایت می شود. درنهایت» پژوهش دوپاچو 
و همکاران (2018 .1 2 مهد 0) نشان داد نگرش‌ها و ارتباطات 
سبز بر رفتار خرید افراد تاثیر دارد و هم‌راستا با محیط زیست است. 


۴ شریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۶ شماره ا بهار ۱۴۰۱ 


پذیرش ارتباطات سبز 


مه مت همع ات و1۳6 


رفتار خرید 
0۵۲ 602 عطصا وتا 


شکل ۱- مدل مفهومی پزوهش 


ارزش‌های مصرف سبز 


عمجم همه 
۲۷۵۵ 


نگرش‌های مشارکت 


عمومی 
را 
ععانااظ 


۲ 0 ۱۵06۱ (هت0۵6۵۵6) -1 ۵اع۲1 


فرضیه‌های پژوهش 

۱. نگرش‌های مشارکت عمومی بر ارزش‌های مصرف سبز 
دانشجویان سطح شهر مشهد تاثیر معناداری دارد. 

۲ ارزش‌های مصرف سبز بر رفتار خرید دانشجویان سطح شهر 
مشهد تاثیر معناداری دارد. 

۲ ارزش‌های مصرف سبز بر پذیرش ارتباطات سبز دانشجویان 
سطح شهر مشهد تاثیر معناداری دارد. 

۴ پذیرش ارتباطات سبز بر روی رفتار خرید دانشجویان سطح 
شهر مشهد تأثیر معناداری دارد. 

۵ نگرش‌های مشارکت عمومی از طریق ارزش‌های مصرف سبز 

۶ نگرش‌های مشارکت عمومی از طریق ارزش‌های مصرف سبز 
بر پذیرش ارتباطات سبز دانشجویان سطح شهر مشهد تاثیر معناداری 
دارد. 

۷ ارزش‌های مصرف سبز از طریق پذیرش ارتباطات سبز بر رفتار 
خرید دانشجویان سطح شهر مشهد تاثیر معناداری دارد. 


مواد و روش‌ها 

تحقیق حاضر از نظر ماهیت از نوع پژوهش‌های کمّی می‌باشد. 
همچنین, این پژوهش یک تحقیق کاربردی است؛ چراکه نتایج آن 
برای برنامه‌ریزی مدیران سازمان قابل استفاده می‌باشد و سبب آگاهی 
مسئولین از سطح مشارکت مشتریان در مصرف سبز محصولات شده 
و نیز عوامل تأثیرگذار بر رفتار خرید سبز را مشخص می‌کند. برای 


تحقیق به صورت ترکیبی از روش کتابخانه‌ای برای تدوین مبانی 
تفای توهش با بارعا ای و ای شید 
روش میدانی» با حضور در جامعه مورد مطالعه و پخش پرسشنامه 
استاندارد به صورت حضوری به دست آمده است. جامعه آماری این 
پژوهش. کلیه دانشجویان مقاطع مختلف که به تعداد نامشخصی در 
شهر مشهد هستند. مورد مطالعه قرار گرفتند. حجم نمونه بر اساس 
جدول مورگان و با استفاده از روش غیرتصادفی در دسترس ۳۸۳ نفر 
به دست آمده است. در این تحقیق, از ضریب 1610۱ برای مناسب 
بودن حجم نمونه در جهت تعیین و تشخیص مناسب بودن داده‌ها 
برای تحلیل عاملی استفاده گردید که مقادیر این ضریب همواره بین 
صفر و یک در نوسان است و از رابطه زیر به دست می‌آید: 
8 با کب فا 
2 ب2 یه ۳ رز با ره 
درصورتی که مقدار ۲۷10 کمتر از ۰/۵ باشد. داده‌ها برای تحلیل 
عاملی مناسب نخواهند بود و اگر مقدار آن بین ۰/۵ تا ۰/۶۹ باشد» 
می‌توان با احتیاط بیشتر به تحلیل عاملی پرداخت؛ اما درصورتی‌ که 
مقدار آن بزرگ‌تر از ۰/۷ باشد» همبستگی‌های موجود در بین داده‌ها 
برای تحلیل عاملی مناسب خواهد بود. از آتجاکه» مقدار شاخص 
0 برابر ۰/۸۸۱ به دست آمده است. تعداد نمونه برای تحلیل 
عاملی کافی است. ابزار گردآوری داده‌ها از نمونه مورد نظر در این 
پژوهش, پرسشنامه استاندارد دوپاچو و همکاران (۲۰۱۸) است که 
شامل ۴ بخش و ۲۱ گویه است» بخش اول این پرسشنامه» گویه‌های 
متغیر نگرش مشارکت عمومی است که تعداد ۶ می‌باشد. بخش دوم 


۱۳۹ ۹۹ 
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شامل ۶ گویه مربوط به متغیر ارزش های مصرف سبزء بخش سوم ٩‏ 
گویه متغیر پذیرش ارتباطات سبز و بخش چهارم پرسشنامه متشکل از 
۰ گویه مرتبط با متغیر رفتار خرید می‌باشد. همچنین, در سنجش 
متغیرهای تحقیق از طیف لیکرت پنج قسمتی استفاده شد. برای 
بررسی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید که 
مقادیر به دست آمده برای آلفای کرونباخ متغیر رفتار خرید۰۱۸۹۷ 
متغیر نگرش‌های مشارکت عمومی ۰/۸۱۷ متغیر ارزش های مصرف 
سبز۰/۸۲۸ و متغیر پذیرش ارتباطات سبز۰/۸۸۳ به دست آمد که 
نشاندهنده تایید پایایی پرسشنامه است. به منظور اطمینان از روایی 
صوری و محتوایی پرسشنامه» از نظرات خبرگان در حوزه رفتار خرید 
سبز استفاده شد و جهت بررسی روایی تائیدی مدل, از بارهای عاملی 
استفاده شد که مقادیر به دست آمده از تحلیل عاملی تایبدی» بیانگر 


تایید روایی پرسشنامه بود. علاوه براین» اعتبار واگرا یا افتراقی نسبتا 
یک مفهوم تکمیل کننده است و در مدل سازی مسیری ۳1,5 دو 
معیار برای آن مطرح شده است: معیار فورنل-لارکر و آزمون بارهای 
عرضیء که جهت بررسی روایی واگرای مدل آندازه‌گیری, از معیار 
فورنل و لارکر استفاده گردیده است. چنانچه همبستگی بین 
آزمون‌هایی که خصیصه‌های متفاوتی را اندازه‌گیری می‌کند پایین 
اند آزمون‌ها زاین اعیار,وافرا با شختصی اس ظیق اش تیان 
یک متغیر پنهان در مقایسه با سایر متفیرهای پنهان, باید پراکندگی 
بیشتری را در بین مشاهده پذیره‌ای خود داشته باشد. این کار از طریق 
مقایسه جذر ۸۷ هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه‌ها 
محاسبه می‌گردد. 


جدول ۱- ویژگی‌های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان 
فاصم0ص۵0وع۲ عظ) 0 )هه م»نطامردتومصه(1 -1 ما10 


درصد فراوانی 
م۳۵ 02066صن هاش 
32160 198 
2 186 
130 165 
325.70 137 
130 50 

32 ۹.390 
3284 1006 


بای ای کاز مک ماتریس باید گیل داد کهسقافیر قطر اسان 
ماتریس جذر ضرایب ۸۷۳ هر سازه و مقادیر پایین قطر اصلی, 
ضرایب همیستگی بین هر سازه با سازه‌های دیگر است. جذر میانگین 
واریانس استخراج شده هر متغیر پنهان باید بیشتر از حداکثر 
همبستگی آن متغیر با دیگر متفیرهای پنهان مدل باشد. این ماتریس 
در بخش نتایج نشان داده شده است. همچنین آزمون بار عرضی» 
ارزیابی روایی افتراقی را در سطح معرف ارائه می‌دهد. در این آزمون 
انتظار می‌رود بار هر معرف برای هر متفیر مکنون بیشتر از بارهای 
عرضی يا بار آن معرف برای سایر متفیرهای مکنون باشد (چین۸ 
۸) که نتایج حاصل از آزمون بارهای عرضی در بخش نتایج 
نمايش داده شده است. درنهایت» جهت بررسی فرض نرمال بودن 
توزیع داده‌هاء از آزمون کولموگروف-اسمیرنوف استفاده شد. تحلیل 
داده‌ها به روش معادلات ساختاری و با استفاده از نرم‌افزار 15 )تقحطه 


من -1 


ویژگی های جمعیت شناختی 


ت ۰۱۱۱۵۵۵۱۰۱۱۰ ۱۱/3۱۱۱۱۰۰۱ 


مرد 
۱/۳۵ جنسیت 
ذن ۳3 
۱1 
2 تا 26 سال 
7 تا 31 سال سن 
2 تا 36 سال 0« 
بیشتر از 36 سال 
مجموع 
1021 


و 22 ٩۳55‏ انجام پذیرفت. 


نتایج 


نتایج حاصل از ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان در 
جدول زیر نمایش داده شده است. 


تحلیل عاملی تاییدی 
نتایج بررسی بارهای عاملی مدل اندازه‌گیری در جدول ۲ ارائه‌شده 

است. 

اعتبار واگرا 


معیار فورنل -لارکر 
اعداد روی قطر اصلی در جدول زیر جذر ۸۷۳ برای هر سازه را 


۱۰۶ نشربه اقتصاد و توسعه کشاورزی. حلد ۰۲۶ شماره 5 بهار ۱۴۰ 


همان گونه که در جدول فوق مشاهده می‌شوده در بررسی تمام 


متغیرها جذر ۸۷۳۴ هر متغیر از مقدار همبستگی آن متغیر با سایر آزمون بارهای عرضی 
متغیرها بیشتر است و می‌توان گفت روایی واگرای مدل اندازه گیری ام ازمون بان غرضی درل ۴ رف ات 
تایید می‌شود. 


جدول ۲- بارهای عاملی متغیرهای تحقیق 
۷۵۵06 )ومع 0۲ ۱0۵205 ۲۵۵۵۵۲ -2 12016 


آماره تی بار عاملی جیت 
1 ۵۲۵ ۱0۵20 ۲۵۵۵۲ ۱۱۱۵۵۱۱ 
9558 072 تگرین های مشار کت عمومي ۴ 9۳ 
۵۵۵ ۱۲۵۹۵61۵1 66906۲۵۱ 
11801 295 بجر هی .مب رت ععومی 925 
۵۵ ۳۲۵۹061۵1 6696۲۵۱ 
13266 0290 نکر فای مار کت ععومن ۲ 93 
5 ۳۲۵5۵62 96۲۵۱ع6 
7816 081 تجرمن ها متبا رک عمومی ۳ 90 
۵۵۹ ۱۲۵۹۵61۵1 66906۲۵۱ 
5.609 0614 ی ی 
۵۵۵ ۱۲۵۹۵6۱۵1 66906۲۵۱ 
7134 0۹66 تور هام۳ عمونی ۴ 93 
26 ۳۲۵5۵6۵1 ۲۵۱ع9ع6 
14483 0263 ارژتن هاق مضرف یز 17 
۷۵۵ ما مرصصتامصمت معع) 
11301 071 ارزین ای فضرت سر 98 
۵65 10۴ مرحصتاعجمت) ممعص) 
485 11 072 ارزتی.های مصرف سیر 99۴ 
۷۵0۵ ما مرحصتاعصمت همع 
12.130 0202 ارزش های مصرف سبز 910 
۵۹ 10۴ مومت ۵0ع) 
1203 0346 ارزش های مصرف سبز 911 
۵۹ 610 مرحصتاعصمت ۵0ع) 
8812 063 ارزش های مصرف سبز 912 


۵65 10۴ مرصصتاعجمن) معا 
پذیرش ار تباطات سبز>13 


19186 948 )0 
0۳۵۵ 1۸۵6۵۵۱۲ 
1008 0137 پذیرش ار تباطات سبز > 014 
وم هام16 
9500 090 پذیرش ار تباطات سبزء 015 
م0۵ رهم1۸66 
1902 و064 پذیرش ار تباطات سبز>16 
0۳۵۵ 1۸66۵۵۱۲ 
6833 0639 پذیرش ارتباطات سبزء 017 
0۳۵۵ 1۸۵6۵۵۱۲ 
934 0618 پذیرش ارتباطات سبزء 018 
مت م0 رتم1۳6 
10311 035 پذیرش ار تباطات سبز > 019 


ما0 ازنامم 1۳6 


پذیرش 
ار تباطات سبز 
ات ۱۱23۱۱۱۸۱۱۵۵ 
رصم 


0722 


هوشیار و چاووشی. تحلیل نقش ارزش‌های مصرف سبز و پذیرش ارتباطات سبز در رابطه نگرش‌های مشارکت ... ۰ ۱۰۷ 


پذیرش ارتباطات سبز > 120 
0۵۲۵۵ 1۱660۵۷۱۲ 
پذیرش ارتباطات سبز > 921 
م0۵ رهم1۸66 
رفتار خرید > 022 
۵۴ م18 ربا 
رفتار خرید > 23 
۵۴ م1 ربا 
رفتار خرید> 024 
0۴ ۱۵ وتا( 
رفتار خرید > 25 
0۵۴ 1۵ ربا 
رفتار خرید > 0126 
602۷۵۵۲ عطصا وتا 
رفتار خرید 0127 
0 ۱۵ وتا 
رفتار خرید> 0128 
۱۸۱۱۸۱۱۳۵۸۵۵۱ 
رفتار خرید > 29 
0۵۴ م18 ربا 
رفتار خرید > 0130 
۵۴ م1 ربا 
رفتار خرید> 431 
0 م۱ وتا( 


جدول ۳- روش فورنل و لارکر 
۵ :۲,۵۲1 20 ۲۵۵۵۱۱ -3 12016 


9.007 0.03 
1۱۳917 00942 
8.970 54 0۳ 
13265 0.618 
29-317 959( 
6188 سر 
6341 03 0۳ 
2020 00۳921 
2-3 0859 
11-352 0816 
11012 0102 
691 0617 
ارزش‌های 
مصرف سبز 
عصم مهعص) 
۷۵۵ 
33 0 
0351 


و رقتار حرید 
رئت عمومی عصذوظ 
آوت۳۲0۵0 ۵۵۵2 69۷00 
انا ظ 
رفتار خرید 
0127 1۱۵02۷0 مروت ظ 
نگرش‌های مشارکت عمومی 
0224 04009 و۳۳00 ۵۵۵2 
عنااظ 
ارزش های مصرف سبز 
ِ 0200 رصم م6 
۱۷0۵6 


پذیرش ارتباطات سبز 
0622 0326 مه 1366۵۵۱۲ 
اار 00۱۱۱۱۱۱۱۱۱ 


۸ نشربه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۶ شماره 1 بهار ۱۴۰۱ 


۶۲ ۱020 ۱۵۵۲۵۵ ۵۴ ای ۵۱60۲۵ ۵۴ ۷۵۱10 ۳۲۵/۵2۵۵۲ -4 1016 


پذیرش 
ارتباطات سبز 
جتصس ری هم رتم1۳6 


0302 
0۹49 
36 () 
0۹13 
0۹85 
0.۹52 
0۳221 
0338 
0293 
ازم0 
0۳۰26 
0-132 
948 «() 
0.137 
0.690 
949«( 
39 ۳ 
918 )0 
0۳۰35 
0.03 
0942 
0288 
412 )0 
56 «() 
0298 
31 () 
0۳.۹00 
۹69 () 
0.۹37 
0395 
0279 


برازش مدل بیرونی 


جدول ۴- روایی واگرای سازه های انعکاسی آزمون بار عرضی 


ارزش های 
مصر ف‌ سبز 
۷2۵۵ ممنامرجصنعجی مهعص) 


0۳۰276 
0307 
0315 
0273 
02009 
0۳۰216 
0۳163 
0۳71 
0۳172 
0۳.02 
16 ۳) 
9317 () 
0۳263 
3024( 
0247 
0280 
0-1852 
0۰160 
294 ۳ 
34( 
0۳272 
0.۹97 
۰۹94«( 
0.600 
۹96 «() 
0.۹07 
0599 
زطرزطا 
0332 
۹48 () 
0371 


نگرش 
5 00۲04002 6۵۵۵ 


0۳112 
0۰95 
0۳90 
0) 918 
)۳ #14 
0۳-66 
0221 
0358 
0.290 
۳ 214 
02852 
)( 136 
0۳306 
۳۳ 
0493 
035 
0395 
0۳4۹10 
0377 
)۳ ۹26 
(483 
0۳/2 
0339 
03356 
02355 
0243 
0310 
0377 
0312 
0.250 
0231 


پس از بررسی برازش مدل‌های اندازه‌گیری نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش می‌رسد. 


رفتار خرید 
۵۵0 هصاوباظ 


(326 
(302 
0) 296 
0318 
0۳2356 
0279 
0301 
0327 
0) 03 
0۹89 
03058 
(«34 
)( 14 
0) 15 
0342 
0395 
(314 
0283 
(«۹04 
0395 
)( 117 
)( #54 
0) 18 
0959 
0397 
0) #03 
)(921 
0949 
)( 916 
0.102 
0) 117 
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079 
30 
053 


0.64 
رگ 


شکل ۲- مدل کلی پژوهش با تکنیک حداقل مربعات جزئی 
ماع کمنهت ود )عقع۱ اها) هم از اع0مصه امهموم ۵۵۲۵ -2 ۲1۵۱۲6 


شکل ۳- آماره ) مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ 
معا مصزمرمماممها از جمععع۲ ۵۲ [06مصه تحتمجهع عظ) ۵۴ متاعتاهاه -3 و۲ 


آزمون کلی کیفیت مدل ساختاری ضریب تعیین (82) به دست آورد. برای این شاخص, مقادیر ۰/۰۱ 
تنن هاوس و همکاران (۲۰۰۵) شاخص نکویی برازش! (00۳) ۵ و ۰/۲۶ به ترتیب ضعیف متوسط و قوی توصیف شده است. 


را برای بررسی برازش مدل معرفی نموده‌اند. ملاک کلی برازش را (775071/0۳0) * 20| < 60۳ 


می‌توان با محاسبه میانگین هندسی میانگین مقادیر اشتراکی" و 


11 00000695 -1 
«اتحصصصمن -2 


۰ نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۶ شماره . بهار ۱۴۰۱ 


جدول ۵- مقادیر اشتراکی و 12 
72 200 وم۲2۱۲ «محصصمن -4 12016 
مقاد بر 
تچ اشتراکی متغیر 
990 دا 
دتالااننرا 
0380 0328 رفتار خرید 
م۱02۱ عصذ وتا 
نگرش‌های مشارکت عمومی 
۵ ۳۳09۵0۵۵1 (وعجهی) 
0139 0338 ارزش‌های مصرف سبز 
0 
پذیرش ارتباطات سبز 
1۵۵۵۵۵۷۵۲ 
جمایصصصم) 


(394 


0322 0123 


انم حاشان ایام ره ال راوشس قازه که گر 
مشارکتی عمومی بر ارزش‌های مصرف سبز, تأثیر دارد. این ننایج با 
نتیجه تحقیق میر سلیمی و همکاران (۱۹۳۴)» دوباچو و همکاران 
(۲۰۱۸) هم راستا می‌باشد. در تبیین این نتایج می‌توان چنین بیان 
داشت که برای افزایش پذیرش محصولات سبز در بین دانش‌جویان» 
لازم است زمینه‌های مشارکت عمومی در راستا حفظ محیطزیست 
فراهم گردد؛ بنابراین» بازارابان برای تغییر این رویه می‌توانند با به 
کارگیری رهبران عقیده مانندبازیگران» ستاره‌های ورزشی یا سایر 
افراد مشهور و برگزاری سخنرانی های درباره استفاده از محصولات 
سبز جهت حفاظت از محیط زیست اطلاعات مهمی را در اختیار 
مصرف کننده قرار دهند. اين امر به نوبة خود تمایل آنها را به خرید 

نتایج حاصل از تایید فرضیه دوم بیان می‌دارد که ارزش‌های 
مصرف سبز بر رفتار خرید» تاثیر دارد. این نتایج با نتیجه تحقیق 
روسیانی و همکاران (۲۰۲۱) دوپاچو و همکاران (۲۰۱۸) هم‌راستا 
می‌باشد. در تبیین اين نتایج می‌توان چنین بیان داشت که آرزش و 
نگرش زیست محیطی و اهمیت قائل شدن برای محیط زیست در 
رفتار خرید و تصمیم به استفاده از محصولات سبز در بین دانشجویان 
شپر مش‌هد تاثیر دارد. پیشنهاد می‌شود که در راستای توسعه 
محصولات سبز و تاثیر بر قصد خرید سبز در بین دانشجویان و اقشار 
مختلف مردم لازم است به ارزش‌های جامعه مصرف کننده در 
طراحی و تولید محصولات توجه شود. بازاریابان شرکت می‌توانند برای 
پیامدهای خرید سبز به منظور حفاظت از محیط زیست. کمپین های 
تبلیغاتی را طراحی کنند و از این طریق تعهد اخلاقی مصرف کننده از 
محیطزیست را افزايش دهند. 


نتایج حاصل از تایید فرضیه سوم بیان می‌دارد که ارزش های 
مصرف سبز بر پذیرش ارتباطات سبزء تاثیر دارد. این ننایج با نتیجه 
تحقیق دوپاچو و همکاران (۲۰۱۸) هم‌راستا می‌باشد. در تبیین این 
نتایج می‌توان چنین بیان داشت که ارزش و نگرش مصرفی همراستا 
با محیط زیست و بقا طبیعت. در ارتباطاتی که در جهت ایجاد فرهنگ 
دوستدار زیست محیطی است در بین دانشجویان شهر مشهد نقش 
بسزایی دارد. پیشنهاد می‌شود در راستا توسعه و ارائه محصولات سبز 
در میان دانشجویان» ارزش‌های مصرف کنندگان نادیده گرفته نشود؛ 
زیرا در صورتی که مطابق با ارزش‌های مصرفی نباشد دیدگاه منفی 
نسبت به محصول ایجاد می‌گردد. همچنین» برای افزایش قصد 
مصرف کننده به خرید محصولات سبز بازاریابان می‌توانند از ارتباطات 
بازاریابی از طریق کانال های مختلف (تلویزیون مجلات. اینترنت و...) 
برای انتقال پیام‌های محصول و فراخوانی نگرش مثبت نسبت به 
محصولات سبز استفاده کنند. 

نتایج حاصل از تایید فرضیه چهارم بیان می‌دارد که پذیرش 
ارتباطات سبز بر رفتار خربد تاثیر دارد. این ننایج با نتیجه تحقیق 
لاجوردی و همکاران (۱۴۰۰) هم‌راستا می‌باشد و با تحقیق دوپاچو و 
همکاران (۲۰۱۸) هم‌راستا نمی‌باشد. در تبیین این نتایج می‌توان چنین 
بیان داشت که برای تاثیر بر قصد خرید مصرف‌کنندگان سبزء لازم 
است که زمینه‌های لازم برای پذیرش بیشتر این محصولات در بین 
دانسحویان و اقشار مختلف مردم ایجاد گردد تا مصرف کنندگان به 
خوبی بتوانند با شناخت کامل نسبت به محصول اقدام به خرید 
محصول نمایند. مدیران سازمان‌ها و بازاریابان از طریق ایجاد پیام‌های 
تبلیغاتی آگاهی‌دهنده و هم‌چنین برگزاری دوره‌های آموزشی درباره 
اهمیت حفاظت از محیط زیست می توانند نگرش افراد جامعه را درباره 
مزایای خرید محصولات سبز به منظور تحقق این مهم تغییر دهند. از 
آنجا که تنها ایجاد نگرش مطلوب برای تمایل به خرید محصولات 
سبز کافی نخواهد بود» با افزايش دانش می‌توان اعتماد به نفسی را در 
فرد ایجاد کرد تا بداند هر فردی در هر شرایطی می تواند با خرید 
محصولات سبزء سهم مهمی در حفظ محیط زیست داشته باشد. با 
آسانی دسترسی به محصول از نظر قیمت و مکان می‌توان این 
احساس را در فرد تقویت کرد. 

نتایج حاصل از تایید فرضیه پنجم بیان می‌دارد که نگرش‌های 
مشارکت عمومی از طریق ارزش‌های مصرف سبز بر رفتار خرید تأثیر 
دارد. این نتایج با نتیجه تحقیق کانت و جایزوال (۲۰۱۸» وی و 
همکاران (۲۰۱۸) هم‌راستا می‌باشد. در تبیین اين نتایج می‌توان چنین 
بیان داشت که ویژگی‌های محصول و نگرانی‌های مصرف‌کننده باعث 
بهبود اطلاعات مربوط به سلامتی و افزايش آگاهی اجتماعی در نسل 
هزاره می‌شود که به نوبه خود باعث افزايش تمایل آنها به پرداخت 
بهای مازاد و افزايش دفعات خرید آنها از محصولات سبز می‌شود. 
تحقیق حاضر نشان داد آگاهی از سلامتیء دانش» هنجاری ذهنی و 


هوشیار و چاووشی. تحلیل نقش ارزش‌های مصرف سبز و پذیرش ارتباطات سبز در رابطه نگرش‌های مشارکت ... ۰ ۱۱۱ 


قیمت بر نگرش مصرف کننده نسبت به محصولات سبز تاثیر 
می‌گذارد. به هرحال نیت خرید نسبت به محصولات سبز تحت تاثیر 
این چهار عامل به اضافه یک فاکتور دیگر (قابلیت دسترسی) هست. 
نتایج نشان می‌دهد که این چهار برگ خرید همچنین بر روی رفتار 
خرید واقعی تاثیر می‌گذارند؛ اما نگرش و نیت خرید نقش واسطه در 
خرید دارند. عالاوه بر این عوامل اجتماعی- جمعیت شناختی (سن. 

نتایج حاصل از تایید فرضیه ششم بیان می‌دارد که نگرش‌های 
مشارکت عمومی از طریق ارزش‌های مصرف سبز بر پذیرش ارتباطات 
سبز تأثیر دارد. در تبیین این نتایج می‌توان چنین بیان داشت که 
گرایش افراد به مباحث حمایت از محیطزیست در حال افزايش است و 
عواملی چون افزايش آلودگی‌های محیطزیستی» گرم شدن کره زمین؛ 
مشکلات دفع ضایعات» سوراخ شدن لایه اوزون, آلودگی مواد غذایی 
و در نتیجه آن افزایش فشارهای اجتماعی در گسترش دغدغه 
اثرات مخرب فوق شده است. در نتیحه می‌توان گفت. در چنین 
شرایطی سازمان‌هایی موفق به فروش محصولات خود می‌شوند که 
علاوه بر تولید محصولات سبز» در راستا افزایش آگاهی و ایجاد 
ی ری ی ی 
داشته باشند. 

نتایج حاصل از تایید فرضیه هفتم بیان می‌دارد که ارزشی‌های 
مصرف سبز از طریق پذیرش ارتباطات سبز بر رفتار خرید» تاثیر دارد. 
در تبیین این نتایج می‌توان چنین بیان داشت کهء برای توسعه 
زمینه‌های خرید سبز بین مصرف‌کنندگان باید بر روی افزایش دانشء 


منابع 


اکاشرن اسااع‌رسان خر سح خاسعه کار گره نگ آتر‌هاش زیت 
محیطی در بین دانشجویان و البته عموم مردم باعث شده است تا 
ضرف کی گازد رای انعاد تسمیجات. خربه خوواکا ها غی کته 
محصولاتی را انتخاب کنند که به محیطزیست آسیبی وارد نمی‌کنند. 
مصرف کنندگان برای اتخاذ این تصمیمات به اطلاعات احتیاج دارند. 
کمبود اطلاعات باعث می‌شود مصرف کنندگان در رفتار خرید خود از 
یکی کردن ویژگی‌های سبز خودداری کنند و در خرید خود سست 
شوند این اطلاعات باید قابل درک باشند و از طریق ارتباطات سبز به 
مصرف کننده به بهترین شکل جهت مرتفع کردن این دغدغه منتقل 
گردد. 

پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر نگرش‌های مشارکت عمومی 
بر رفتار خرید با نقش واسط ارزش‌های مصرف سبز و پذیرش 
ارتباطات سبز در بین دانشجویان شهر مشهد گرفت. به طور کلی می- 
توان نتیجه گرفت نگرش‌های مشارکت عمومی به طور مستقیم و 
غیرمستقیم بر رفتار خرید دانشجویان شهر مشهد تاثیر دارد. درواقع» 
نگرش‌های عمومی که از مشارکت اجتماعی افراد نشات می‌گ رد و 
ارزش‌هایی برای مصرف کننده ایجاد می‌کند که در رفتار و تصمیماتی 
که در هنگام خرید اتخاذ می‌کند. سهم بسزایی دارد. چراکه تقاضاو 
خرید مصرف کننده در تولید و توسعه محصولات سبز نقش مهمی 
دارد و بازتابی در توسعه کشاورزی هم‌راستا با محیط زیست است. با 
این حال, تاثیرگذاری ارتباطاتی که در جهت پرورش و رشد نگرش‌ها 
و ارزش های زیست محیطی صورت می‌گیرد» جایگاه ویژه‌ای در رفتار 
خرید سبز مصرف کننده دارد. 
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